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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá návrhem nového elektronického obchodu  pro firmu 
AREAL SYSTEMS s.r.o.
1
 Předmětem prodeje budou samolepky na zeď vyrobené na 
míru kaţdému zákazníkovi. Návrh je řešený ze dvou hledisek, a to z hlediska 
technického a marketingového. U technického hlediska se zaměřím především na 
posouzení investice do nákupu plotteru a programování samotného obchodu. V druhé 
části rozeberu moţnosti propagace na internetu a navrhnu jejich vhodnou kombinaci. 
Na závěr posoudím projekt z finančního hlediska. 
Abstract 
This bachelor’s thesis deals with the proposal of a new e-shop for AREAL SYSTEMS 
s.r.o.
 
The e-shop will sell individually manufactured wall stickers. The proposal is 
divided into two parts - technical and marketing. The technical part reviews the 
investment of buying a plotter and programming the e-shop. In the second part I will 
discuss the promotion possibilities on the internet and suggest their most appropriate 
combination. Finally I review the financial angle. 
Klíčová slova 
elektronický obchod, samolepky na zeď, propagace, reklama, marketing, SEO, SEM, 
provizní systém, tisk, prodej 
 
Key words 
Ecommerce, wall stickers, promotion, advertising, marketing, SEO, SEM, affiliate 
marketing, print, sale  
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Nakupování se stále více přesunuje na internet. Je to dáno tím, ţe se stále objevují nové 
moţnosti prodeje zboţí. Druhým důvodem je neustále rostoucí počet uţivatelů 
internetu. Dříve byl doménou mladých lidí, ale dnes jiţ není výjimkou, ţe se na 
internetu pohybují i lidé důchodového věku. S tím také souvisí rozšiřování sortimentu 
pro dříve opomíjené skupiny obyvatel. 
Elektronický obchod má oproti kamennému obchodu jednu podstatnou nevýhodu a to je 
mnohem větší konkurence. Ta je doslova na jedno kliknutí, kdeţto zřídka kdy se nám 
sejde několik kamenných obchodů se stejným výrobkem či sluţbou na jednom místě. 
Klíčem pro fungující a hlavně prosperující elektronický obchod je zajímavý produkt. 
V našem případě jsem si na základě průzkumu trhu vybral samolepky na zeď vyráběné 
na míru kaţdému zákazníkovi. Poptávka po tomto typu interiérové dekorace neustále 
roste. Zároveň firma AREAL SYSTEMS s.r.o. tyto samolepky dodává jiţ nyní 
především podnikatelským subjektům, ale vyrábí je externě. 




3, kteří prodávají samolepky ve velkých sériích a často za velmi 
nízké ceny. Cílem našeho obchodu tedy nebude konkurovat těmto výrobcům, ale 
zaměřit se na cílovou skupinu zákazníků, která chce větší výběr motivů, variabilitu 
(velikost, barva) a především originalitu. Budeme vyrábět výrobky s vysokou přidanou 
hodnotou čemuţ odpovídá i vysoká marţe. 
 
  





Obrázek 1 - Logo AREAL SYSTEMS s.r.o., zdroj: areal.cz 
 ~ 12 ~ 
1 Vymezení problému a cíle bakalářské práce 
Předmětem této práce je návrh nového elektronického obchodu se samolepkami na zeď 
pro společnost AREAL SYSTEMS s.r.o. Tyto samolepky budou vyráběny na míru 
kaţdému zákazníkovi, který si bude moci zvolit velikost, barvu, ale i vlastní motiv. 
Budou vyřezány z jednobarevné nebo potisknutelné vinylové fólie dle poţadavků 
vybraného motivu. Firma zatím nevlastní zařízení pro výrobu samolepek a proto je 
nutné zváţit investici do jeho koupě a porovnat s externím zpracováním. 
V mé bakalářské práci se budu blíţe věnovat těmto oblastem: 
 Charakteristika trhu 
 Porovnání jednobarevných a vícebarevných samolepek 
 Porovnání prodeje samolepek na míru a hotových samolepek 
 Výběr vhodné domény 
 Kalkulace ceny elektronického obchodu 
 Návrh motivů samolepek 
 Předpokládané prodeje 
 Posouzení investice 
 Návrh marketingové propagace 
 Moţné rozšíření elektronického obchodu 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Internet 
„Internet je celosvětový systém navzájem propojených počítačových sítí („síť sítí“), ve 
kterých mezi sebou počítače komunikují pomocí rodiny protokolů TCP/IP. Společným 
cílem všech lidí vyuţívajících Internet je bezproblémová komunikace (výměna dat). 
Nejznámější sluţbou poskytovanou v rámci Internetu je WWW (kombinace textu, 
grafiky a multimédií propojených hypertextovými odkazy) a e-mail (elektronická 
pošta), avšak nalezneme v něm i desítky dalších. Laici někdy spojují pojmy WWW a 
Internet, i kdyţ WWW je jen jednou z mnoha sluţeb, které na Internetu nalezneme.“[1]  
„Dle nejnovějších údajů má přístup k internetu 25.6 % lidí na Zemi. V České republice 
je to 59 %.“[15] 
2.1.1 Výhody internetu 
 Dostupnost – K internetu se lze připojit odkudkoliv a kdykoliv coţ znamená 
prakticky neomezený stále roustoucí trh. 
 Rychlost – Přes internet lze zjistit velké mnoţství informací v krátkém čase 
z pravidla jiţ několik minut po události. 
 Variabilita – Internet je platforma na jehoţ základě funguje mnoţství sluţeb – 
email, video, chat, web a jiné sluţby. 
2.1.2 Nevýhody internetu 
 Bezpečnost – Internet můţe být nebezpečný a slouţit jako prostředek pro 
provedení útoku a scizení citlivých údajů. 
 Nedůvěryhodnost – Informace nemusí být pravdivé, protoţe je můţe psát 
kdokoliv s různými úmysly. 
 Rozšířenost – Stále existuje velké mnoţství lidí, kteří nemají přístup k internetu 
vůbec nebo příliš pomalé pro pokročilé sluţby. 
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2.2 Marketingová propagace 
Propagace je cílené oslovení kupujícího, ke kterému je směřované určité sdělení. Je 
nedílnou součástí marketingového mixu (product (výrobek), price (cena), placement 
(distribuce), promotion (propagace)). Propagace se dále rozděluje na 8 druhů: obchodní, 
výrobní, zdravotní, politickou, sportovní, kulturní, ekologickou, společenskou. Jedna 
z činností propagace je reklama. Reklama je placená neosobní forma komunikace mezi 
zákazníkem a obchodníkem. Zprostředkovatelem reklamy jsou typicky masová média. 
Cílem reklamy je zisk a zvýšení prodeje výrobku, či nějaké sluţby. Marketing je způsob 
řízení hospodářské činnosti z hlediska trhu. Cílem marketingu je orientace zákazníka, 
uspokojování jeho potřeb, tvorba zisku, který je nutný pro fungování firmy.[2] 
Propagace jako taková se zaměřuje na určitou cílová skupinu zákazníků. Skupiny 
můţeme rozdělit například podle věku (školní děti, teenageři, singles, mladé rodiny 
s dětmi, rodina s velkými dětmi, před seniorský věk, senioři), pohlaví a bydliště.[2] 
Propagaci lze tedy chápat komunikace mezi firmou a zákazníkem (i potenciálním), 
jejím principem je komunikovat zákazníkovi výhody nabízeného produktu, přimět 
(vnutit se) zákazníka k jeho koupi.[2]  
Pokud uvaţujeme o propagaci elektronického obchodu zaměříme se především na 
propagaci na internetu, který nám poskytuje velké mmoţství příleţitostí především díky 
snadné měřitelnosti a tím i efektivně vynaloţeným nákladům. K dispozici máme celou 
řadu moţností. 
2.2.1 PPC – kontextová reklama 
PPC reklama pochází z anglického slova Pay-Per-Click advertisment (někdy také 
oznaznačována jako kontextová reklama). Je to reklama, kde platíte za kliknutí na 
odkaz vedoucí na vaše internetové stránky. Jedná se o velmi oblíbenou a rozšířenou 
formu internetové reklamy, která dokáţe rychle zvýšit návštěvnost stránek. Důleţité je 
efektivní umístění PPC reklamy a výběr správných klíčových slov. Tato reklama má 
výhodu v tom, ţe lze snadno měřit konverze a dle toho jednotlivé kampaně 






                                                 
4
 www.sklik.cz 
 ~ 15 ~ 
2.2.2 SEO – Search Engine Optimalization 
Optimalizace pro vyhledávače (SEO) je metoda pomocí které se upravují www stránky 
pro fulltextové vyhledávače tak, aby na vyšších pozicích ve výsledku hledání. Součástí 
SEO je i budování zpětných odkazů, a tak vytváření sítě příbuzných stránek, které mají 
velký vliv při řazení výsledků hledání. Mezi největší vyhledávače u nás patří Seznam8 
57% a Google
9
 34% trhu. Dnes se jiţ upouští od optimalizace na obecná klíčová slova 
typu „notebook“, ale zaměřuje se na long tail a fráze typu „notebook acer 13,3“. 
Důvodem je především menší konkurence a také často vyšší konverzní poměr, protoţe 
zákazník hledá, kde koupit konkrétní produkt místo obecných informací. 
2.2.3 Umístění ve vyhledávačích zboží 
V posledních 3-4 letech se stále více dostává do popředí vyhledávání zboţí a jejich 
porovnání napříč obchody. Proto vznikly sluţby zaloţené na principu agregace dat 
z různých obchodů a jejich následné řazení dle poţadavků návštěvníka. Jedním 
z nejčastějších způsobů je nalezení nejlevnější nabídky na internetu. Největší zboţové 
vyhledávače jsou zbozi.cz a heureka.cz. 
2.2.4 Facebook 
Poměrně novinkou ve způsobech propagace je Facebook. Jedná se o sociální sluţbu, 
která sdruţuje lidi dle společných přátel, ale také dle svých zájmů. V České republice je 
jiţ k lednu 2010 2,5 milionu lidí registrováno v této sluţbě a z toho ji navštěvuje 63% 
lidí pravidelně. Z hlediska internetového obchodu se jedná o propagaci zaloţením 
stránky obchodu, vytvořením hry nebo i PPC reklamou.[5] 
2.2.5 Affiliate marketing 
Provizní systém (Affiliate marketing) je způsob prodeje zaloţený na provizi. Jedná se o 
ideální způsob propagace, protoţe náklady nám vznikají aţ v okamţiku úspěšného 
prodeje. Tyto odkazy nebo bannery se zpravidla umísťují na stránky, které mají s naším 
produktem něco společného například fanouškovské stránky nebo diskuzní fóra. 











 ~ 16 ~ 
Provize pro našeho partnera se pohybuje nejčastěji v rozmezí 1-10%. Jako provizní 
systém se u nás často pouţívá Post Affiliate Pro10.[5] 
2.2.6 Dropshipping 
Přeposílání objednávek (dropshipping) je u nás zatím méně rozšířen neţ v zahraničí. 
Nicméně jeho moţnosti jsou velké právě díky jeho nesporným výhodám především pro 
malé obchodníky. Zkracuje dobu dodání k zákazníkovi na minimum. Většina obchodů 
totiţ nejdříve zboţí přijme z velkoskladu a pak následně odesílá na adresu zákazníka. 
Vlastnit sklad s mnoha poloţkami je finančně náročné. Proto vznikl dropshipping a 
odpadla nám fáze přejímky. Zboţí směruje z velkoobchodu přímo k zákazníkovi. 
Některé obchody nabízí i vloţení vlastní faktury a jiných materiálů. U nás největší firma 
prodávající formou dropshipping je Vivantis11.[5] 
2.2.7 Prodej zboží přes aukční portály 
Ačkoliv by se mohlo zdát, ţe na aukčních portálech se většinou prodává pouţité zboţí 
od soukromých osob opak je pravdou. Aukční portály jsou plnohodnotný prodejní 
kanál, kterým můţeme oslovit zase trochu jinou skupinu obyvatel. Zboţí můţeme 
prodávat za pevnou cenu a nebo od určité částky. Největší aukční portály jsou Aukro.cz 
a eBay.cz (v únoru 2010 byla spuštěna česká verze). [5] 
2.2.8 PR články 
PR články jsou učinná forma propagace. Důleţité je tyto články zveřejnit na portálech, 
kde se pohybuje naše cílová skupina zákazníků. Pokud je článek dobře napsaný, 
návštěvník často ani na první pohled nepozná, ţe se jedná o placenou reklamu. Mimo 
jiné mohou PR články slouţit i k SEO, kdy získáme zpětné odkazy s vysokou 
důvěryhodností pro vyhledávače. [5] 
2.2.9 Informační minisite 
Mikrostránky (minisite) se často pouţívají u obchodů, které mají široký sortiment. Není 
totiţ vţdy moţné všechny důleţité informace o produktu vměstnat do popisu produktu. 
Proto se vytvoří vlastní prezentace pro daný produkt nebo sérii produktů. Tyto minisite 
někdy vytvoří jiţ samotný výrobce, aby zvýšil prodej. [5] 
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2.2.10 Copywriting 
Psaní reklamních textů (copywriting) je důleţitou součástí všech výše zmíněných 
způsobů propagace. Úkolem je napsat čtivé a obchodně úspěšné texty. Do jeho tvorby 
nejčastěji spadají texty reklam, internetových stránek, tiskových zpráv, PR článků a 
návrhy sloganů či názvů produktů. Cílem copywritera je tedy napsat text, který osloví 
své čtenáře a dovede je k poţadované akci coţ je většinou objednání produktu nebo 
sluţby. [5] 
2.2.11 Newsletter 
Zasílání novinek na email (newsletter) je důleţitý způsob komunikace se zákazníky. 
Jedná se o reklamní email zasílaný všem návštěvníkům/zákazníkům, kteří s tím 
souhlasili. Pokud by s tím nesouhlasili, dopustili bychom se porušení zákona. Tento 
email by měl být co nejvíce uzpůsobený danému zákazníkovi. Nejlépe by měl vycházet 
z toho, co zákazník u nás v minulosti koupil a doporučit mu související produkty. [5] 
2.2.12 Bannerová reklama 
Zřejmě nejznámějším a nejviditelnějším prostředkem propagace je bannerová reklama. Je to 
grafický odkaz na jiných stránkách na naše internetové stránky. Platí se většinou za 
zobrazení nebo určitý čas, kdy je banner umístěn. Tento způsob reklamy patří k nejstarším 
na internetu. Uţivatelé si je často blokují různými programy [5] 
2.2.13 Tištěná reklama 
Reklamu na náš elektronický obchod můţeme umístit do časopisů, novin nebo na 
billboard či auto. Tuto formu reklamy spojuje jeden velký problém a to je měřitelnost. 
Jiţ z podstaty této reklamy nemůţeme většinou uspokojivě změřit její přínos. Její 
vyuţití se doporučuje především velkým obchodům nebo naopak úzce zaměřeným na 
konkrétní produkt či sluţbu. 
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2.3 Řešení elektronického obchodu 
Existuje mnoho různých řešení elektronických obchodů s různými moţnostmi. 
Pořizovací cena můţe být nulová, ale také se pohybovat v milionech korun. Tyto řešení 
můţeme rozdělit do tří hlavních skupin ačkoliv některé můţeme zařadit i do více 
skupin. 
2.3.1 Krabicové řešení 
Krabicové řešení je zaloţené na principu koupě hotového elektronického obchodu často 
včetně univerzálního designu. Výhodou takového řešení je především niţší cena a 
zaplacení jednorázové částky za licenci obchodu. Dokonce existují i elektronické 
obchody dostupné zdarma. Jako příklad můţeme uvést ShopSys12 nebo zdarma 
dostupný PrestaShop13. 
2.3.2 Pronájem 
Řešení elektronického obchodu zaloţené na pronájmu je optimální z hlediska rozloţení 
nákladů. Výhodou je nízký kapitál potřebný k vytvoření vlastního obchodu. Zároveň 
máme v ceně aktualizace obchodu včetně zálohování. Pronájem obchodů u nás 
provozuje například společnost Simplia14. 
2.3.3 Řešení sestavené na míru 
Řešení sestavené na míru je optimální pro středně velké aţ velké obchody. Náklady na 
jeho pořízení se pohybují ve stovkách tisíc aţ milionech korun. Výhodou je především 
obchod přizpůsobený přesně potřebám vašeho zákazníka. Toto řešení je často propojeno 
přímo s účetním a ekonomickým systémem. Největší firma v ČR poskytující obchody 
na míru je FastCentrik15. 
  









 ~ 19 ~ 
2.4 Internetové domény 
Internetová doména (doménové jméno) je jednoznačné jméno (identifikátor) počítače 
nebo počítačové sítě, které jsou připojené do internetu. Příkladem doménového jména je 
seznam.cz nebo vutbr.cz. Doménová jména se dělí do jednotlivých úrovní. Nejvyšší 
úroveň označuje regionální či jinou příslušnost (cz – Česká republika, com – komerční 
stránky z celosvětovou působností). Pro běţné subjekty jsou k dispozici aţ domény 2. 
úrovně a niţší. Přitom platí, ţe vyšší úroveň zabezpečuje všechny niţší úrovně. Správce 
české domény je sdruţení CZ.NIC16. 
2.5 Bitmapa vs vektor 
Bitmapová grafika (rastrová grafika) je jeden ze dvou základních způsobů, jakým 
počítače ukládají a zpracovávají obrazové informace. V bitmapové grafice je celý 
obrázek popsán pomocí jednotlivých barevných bodů (pixelů). Body jsou uspořádány 
do mříţky. Kaţdý bod má určen svou přesnou polohu a barvu (např. RGB). Tento 
způsob popisu obrázků pouţívá např. televize nebo digitální fotoaparát. Kvalitu 
záznamu obrázku ovlivňuje především rozlišení a barevná hloubka. Při změně velikosti 
fotografie dochází k nenávratné ztrátě kvality.[13] 
Vektorová grafika je sloţena ze základních geometrických útvarů jako jsou body, 
přímky, křivky a mnohoúhelníky. Při změně velikosti nedochází ke ztrátě kvality. Při 
větším počtu objektů je náročná na počítačový výkon.[14] 
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2.6 Analytické metody 
2.6.1 SWOT analýza 
„SWOT analýza hodnotí silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stránky společnosti, 
hrozby (Threats) a příleţitosti (Opportunities) spojené s podnikatelským záměrem, 
projektem, strategii nebo i restrukturalizací procesů. Díky ní dokáţeme komplexně 
vyhodnotit fungování firmy nebo naplánovat změny, případně nové moţnosti. SWOT je 
součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. SWOT analýza byla 
vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity. V šedesátých letech vedl 
výzkumný projekt, při němţ byla vyuţita data od 500 nejvýznamnějších amerických 
společností.“[11]  
 
Obrázek 2 – SWOT analýza, zdroj: [11] 
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2.6.2 Porterův model konkurenčních sil 
„Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí 
na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Model rivality na 
trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business Administratic. Vyvinul síť, 
která pomáhá manaţerům analyzovat konkurenční síly v okolí firmy a odhalit 
příleţitosti a ohroţení podniku. Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na 
působení pěti základních sil.“[10]  
 
Obrázek 3 – Porterův model konkurenčních sil, zdroj: [10] 
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2.7 Plotter 
„Plotter je grafické výstupní zařízení počítače. Klasický plotter kreslí obraz pomocí 
tuţky nebo pera. Existují ale i varianty s inkoustovou tiskovou hlavou podobnou 
klasické tiskárně, případně řezací plottery, kde místo pera je nástroj na řezání (reklamní 
folie na auta). Medium (papír) můţe být pohyblivé v jedné ose nebo je pevně umístěno 
a pohybuje se pouze pero. Blíţe si popíšeme pouze dva typy plotterů o kterých se 
budeme bavit v dalších kapitolách.“[12] 
2.7.1 Vyřezávací plotter 
„V kaţdodenním ţivotě se velice často setkáváme s výstupem zvláštní třídy plotterů 
označovaných jako vyřezávací plottery (případně řezací plottery). Tyto plottery jsou 
v zásadě pouze variací na téma perový plotter, od kterých se odlišují pouze tím, ţe 
místo pera jsou vybaveny speciálním vyřezávacím noţem.“[12] 
„Jako médium se ve spojení s těmito plottery vyuţívá dvojvrstvá fólie, kdy spodní 
vrstva je pevný nosný materiál, který není vyřezávacím noţem proříznut, na který je 
přilepena prořezávaná samolepicí vrchní vrstva (můţe mít různou barvu), jde tedy 
vlastně o obdobu samolepicí tapety. Některé vyřezávací plottery otáčejí vyřezávací nůţ 
aktivně, podle směru vyřezávání, jiné pouze pasívně odvozeně od pohybu kreslicí 
(vyřezávací) hlavy a fólie. Plottery s aktivním otáčením vyřezávacího noţe umoţňují 
dosáhnout jemnějších přechodů při prudkých změnách směru vyřezávání, řízení otáčení 
vyřezávacího noţe elektronikou však zvyšuje významně jejich cenu a nepříznivě působí 
i na rychlost vyřezávání.“[12] 
2.7.2 Inkoustový plotter 
„Inkoustové plottery (někdy téţ označované jako tryskové) jsou zvětšenou variací na 
téma inkoustové tiskárny. Jejich technologie tisku je téměř totoţná s technologií tisku 
inkoustových tiskáren.“[12] 
„Velkou výhodou inkoustových plotterů je moţnost kreslit nejen vektorovou grafiku, 
ale i grafiku bitovou, popř. smíšenou, neboť jsou technicky řešeny obdobně jako 
tiskárna. Barevné spektrum je omezeno na pouhých osm barev (smísením tří základních 
barev CMY), popř. 16 barev v případě pouţití čtyřbarevné kreslicí hlavy (CMYK). 
Některé dokonalejší inkoustové plottery jsou navíc vybaveny moţností 
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několikastupňového řízení dávkování inkoustu (zpravidla čtyři úrovně), čímţ je moţno 
dosáhnout širšího spektra barev (64 barev při inkoustech CMY, popř. 256 barev při 
pouţití čtveřice inkoustů CMYK). Podobně jako u inkoustových tiskáren je moţno 
optimální kvality dosáhnout při pouţití speciálního papíru, vyhoví však jakýkoli papír, 
který neobsahuje papírový prach a na němţ se inkoust nerozpíjí.“[12] 
„Ideální oblastí nasazení inkoustových plotterů jsou rozměrově rozsáhlé výstupy 
v nichţ se kombinuje bitová a vektorová grafika (plakáty, billboardy, apod.). 
V současné době jsou inkoustové plottery ze všech technologií prodávány nejvíce a je 
moţno očekávat, ţe v nejbliţší době se bude tato technologie ze všech technologií 
plotterů rozvíjet nejvíce.“[12] 
2.7.3 Kombinovaný plotter 
Někdy se můţeme setkat i s plottery, které zároveň dokáţí tisknout a vyřezávat. Toto 
zařízení výhodné především z pohledu časové úspory. Tento plotter je výhodný zejména 
pro výrobu samolepek na zeď. 
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3 Analýza problému 
V této kapitole se zameřím na současnou situaci ve firmě AREAL SYSTEMS s.r.o. pro 
kterou navrhuji tento elektronický obchod. Na začátku uvedu stručnou historii firmy. 
Poté popíši současný stav firmy a uvedu několik důvodů, proč se firma rozhodla vyrábět 
a prodávat samolepky na zeď. V další části se zaměřím na SWOT analýzu a Porterovu 
analýzu. Po analýze firmy se budu věnovat dostupné technologii pro výrobu samolepek. 
S touto kapitolou úzce souvisí popis samolepek a ukázka moţného pouţití v interiéru. 
V závěru se krátce zmíním o moţnosti prodeje výrobků přes partnery neboli 
dropshipping.  
3.1 Stručná analýza společnosti 
3.1.1 Historie společnosti 
AREAL SYSTEMS s.r.o. je poměrně mladou společeností, vznikla v roce 2007 se  
zaměřením na tvorbu internetových aplikací na míru. Firmu vlastní tři společníci, 
z nichţ jeden se v oblasti internetu pohybuje jiţ od roku 1998, coţ v začátku poskytlo 
mnoţství cenných kontaktů. Během krátké doby si firma vytvořila stabilní základnu 
klientů, kterým se stará o jejich internetové projekty. V roce 2008 firma expandovala na 
trh tisku. Tam se jí podařilo agresivní cenovou politikou prosadit a postupně rozšiřovala 
své sluţby v této oblasti. Coţ vyústilo k přestěhování celé firmy do 4x větších prostor 
(150m
2
) v roce 2009. V současné době má firma 7 stabilních zaměstnanců a 5 
externistů, kteří se najímají na konkrétní zakázky dle potřeby. 
3.1.2 Zaměření společnosti 
Činnost společnosti by šla rozdělit to tří oblastí, které se u jednotlivých zakázek často 
prolínají: 
 Kompletní sluţby v oblasti internetových a intranetových aplikací 
 Tisk reklamních materiálů 
 Potisk a lisování CD a DVD 
 
V další části práce se zaměřím především na oblast tisku do které tato práce 
směruje. Všechny další analýzy firmy budou tedy zaměřeny hlavně na tuto oblast. 
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3.1.3 Charakteristika trhu a konkurence 
Trh se samolepkami na zeď je u nás relativně mladý, protoţe většina přímých 
konkurentů zaměřujících se na výrobu samolepek na míru vznikla v druhé polovině 
roku 2009. Teprve se rozdělují trţní podíly a neexistuje jednoznačný leader. V širším 
okruhu konkurentů se nachází prodejci samolepek, kteří pouze prodávají produkty 
velkých výrobců vyrábějích je ve velkých sériích. Tito prodejci mohou prodávat 
samolepky za niţší ceny avšak zákazníkovi nenabídnou dostatečný výběr motivů a 
variabilitu (barva, velikost) coţ bude naše konkureční výhoda oproti těmto prodejcům. 
 
Obrázek 4 – Trend zájmu o samolepky na zeď, zdroj: vlastní šetření 
Na výše uvedeném grafu jsem zachytil trend prodeje samolepek v průběhu roku 2009. 
Při konstrukci grafu jsem vycházel z počtu hledání klíčového slova „samolepky na zeď“ 
na portále Seznam.cz17. Z těchto hodnot bohuţel nelze odvodit velikost trhu, protoţe se 
jedná pouze o jeho malou část, nicméně podchytit trend lze uspokojivě. Obdobné 
chování zákazníků lze očekávat i v roce následujícím.  
Z grafu lze vyčíst tři pro nás důleţité informace. První výrazné vybočení hodnot se 
vyskytuje v 5. týdnu, coţ se mi podařilo dohledat, ţe v tento týden byla v televizi 
reportáţ o samolepkách na zeď. Dále jsem zvýraznil období duben – červenec, kdy dle 
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mého názoru lidé začínají ve větší míře malovat a vzrůstá poptávka po samolepkách. 
Silné období Vánoc mě překvapilo, protoţe jsem si myslel, ţe samolepky nejsou 
typické vánoční zboţí a očekával jsem spíše stagnování neţ rapidní nárůst.  
3.1.4 Analýza informačního systému 
Firma se jiţ v začátku rozhodla pro interní systémy vyuţívat především vlastní řešení, 
které nejlépe vyhovuje specifickým poţadavkům firmy. Jako efektivní a cenově 
dostupné řešení bylo vybráno řešení zaloţené na bázi internetové aplikace, která běţí na 
serveru Apache s vyuţitím skriptovacího jazyka PHP a databáze MySQL. Tento server 
je umístěn v datacentru na páteřní síti internetu. Díky tomuto přístupu je moţné, aby 
zaměstnanci pracovali i z domova. Tato aplikace slouţí pro správu zakázek. Pro 
vystavování faktur firma pouţívá ekonomický systém POHODA od firmy Stormware. 
Tyto dvě aplikace dosud nejsou propojeny a do budoucna se tento krok plánuje. 
Z hlediska elektronického obchodu má firma k dispozici rovněţ vlastní řešení zaloţené 
na stejné technologii jako interní systémy. Tento produkt firma dodává svým 
zákazníkům a není tedy nutné ho programovat od začátku. Lze ho s mírnými náklady 
upravit pro specifické potřeby prodeje samolepek a propojit s interním systémem na 
správu zakázek. 
3.1.5 SWOT analýza  
Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti můţeme zahrnout moderní vybavení, které umoţňuje 
minimalizovat náklady a tím poskytuje základ pro konkurenční cenovou politiku. 
Z hlediska efektivního řízení je důleţité, ţe firma disponuje vlastním vývojovým 
oddělením a můţe si tak navrhnout interní systémy na míru za nízké náklady. 
Slabé stránky 
Mezi slabé stránky bude určitě patřit krátká historie firmy. Firma vstoupila na trh, který 
byl jiţ obsazený a musí zákazníky přetahovat od konkurence zejména v oblasti tisku. 
V současné době rovněţ společnost některé sluţby zajišťuje externě (laminace, vazby, 
řezáná grafika) coţ se projevuje ve vysokých nákladech a menší konkurence schopnosti 
v této oblasti. 
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Příležitosti 
Příleţitosti v oblasti tisku jsou velké především u soukromých zákazníků. Společnost na 
konci roku 2009 spustila tisk kalendářů na míru. Uvaţuje o výrobě samolepek na zeď 
nebo tisku a vazbě vysokoškolských prací díky provozovně blízko vysokých škol.  
Hrozby 
Největší hrozbou je pro společnost, tak jako pro většinu firem současná finanční krize. 
Pohledávky společnosti rostou a jejich splatnost se prodluţuje coţ můţe vést k druhotné 
platební neschopnosti. 
3.1.6 Porteruv model konkurenčních sil 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
V oblasti tisku je trh značně obsazený a proto vznik nové konkurence je moţný 
především jako rozšíření sluţeb některé stávající firmy, která se v současnosti zaměřuje 
na ofsetový tisk a podobně. S rozšířením sluţeb jsou však často spojené vysoké 
náklady, a proto se společnost snaţí s podobnými konkurenty uzavírat spolupráci. 
V oblasti samolepek na zeď je u netiskových řezaných samolepek riziko velké, protoţe 
náklady na technologii jsou malé. 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Rivalita mezi konkurenty je vysoká a často se bojuje o kaţdého zákazníka. Společnost 
se snaţí zákazníky zavázat k opakovanému tisku poskytnutím slev a akčních nabídek. 
V oblasti samolepek na zeď není rivalita příliš významná, protoţe kaţdý výrobce vyrábí 
vlastní motivy.  
Smluvní síla odběratelů 
Mezi hlavní odběratele v oblasti tisku patří především malé a střední firmy. Z toho 
vyplývá, ţe firma má odběratelů větší mnoţství a ţádný z nich není dostatečně silný, 
aby mohl významně ovlivňovat ceny. V oblasti samolepek na zeď se prodává především 
koncovým zákazníkům a z toho důvodu jejich vyjednávací síla je slabá. 
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Smluvní síla dodavatelů 
Dodavetelé můţeme v našem případě rozčlenit na dva různé typy: 
 Dodavatelé spotřebního materiálu – počet dodavatelů je malý a navzájem si 
silně konkurují a přetahují se o kaţdého zákazníka. Z toho důvodu při určitých 
objemech lze získat zajímavé slevy a jejich smluvní síla je malá. 
 Dodavatele technologií – pro firmu bylo klíčové na začátku si vybrat jednu 
firmu se kterou bude spolupracovat a tím minimalizuje náklady na servis a 
opravu strojů. Vyjednávací síla tohoto dodavatele tedy určitě není zanedbatelná 
a je potřeba počítat do budoucna s určitými riziky při podpisu nové smlouvy. 
Hrozba substitučních výrobků 
V oblasti tisku je pro nás hlavní riziko internet, kdy se především investice do 
papírových reklamních materiálů sniţuje ve prospěch internetové reklamy. Této hrozbě 
čelíme v součinosti s vývojovým oddělením, které se zabývá i internetovou reklamou. 
3.2 O produktu 
Jak jsem jiţ zmínil výše, navrhovaný obchod bude prodávat samolepky na zeď (dále 
jen samolepka). Tyto samolepky nejsou ţádnou novinkou, nicméně výrazně se u nás 
rozšířil jejich prodej aţ v druhé polovině roku 2009. Coţ pro nás znamená, ţe trh ještě 
není pevně rozdělen a neexistuje jednoznačný leader. 
Nyní popíši základní typy samolepek, jejich rozdělení a nastíním způsob výroby. 
Rozlišujeme dva typy samolepek dle vzhledu: 
 Jednobarevné – Samolepka je vyřezána z jednobarevné samolepící vinylové 
fólie. Výsledný motiv se ale můţe skládat z více barev dle počtu pouţitých fólií. 
Tato technologie nám tedy umoţní vyrobit samolepky jednolité barvy. 
Alternativně můţeme pouţít například zrcadlovou nebo reflexní fólii. K výrobě 
se pouţívá řezací plotter. 
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Výhody 
 Levný způsob výroby 
 Pouţití netradičních fólií 
Nevýhody 
 Snadná výroba a tedy vznik konkurence 
 Pouze jednodušší motivy 
 
Obrázek 5 – Příklady jednobarevných samolepek na zeď, zdroj: i-dekorace.cz  
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 Barevné – Samolepka je nejdříve vytisknuta na bílou nebo průhlednou 
vinylovou fólii a posléze vyřezána. Výsledný motiv tak můţe být klidně 
plnobarevná fotografie. K výrobě se pouţívá řezací plotter kombinovaný 
s tiskárnou.  
Výhody 
 Plnobarevné motivy 
 Méně konkurence díky draţší technologii 
Nevýhody 
 Výroba je draţší 
 Nelze pouţít netradiční fólie 
 
 
Obrázek 6 – Příklady barevných samolepek na zeď, zdroj: ikea.cz a protvujstyl.cz  
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Rozlišujeme dva druhy prodeje samolepek: 
 Přeprodej – Jedná se o prodej hotových samolepek od velkých výrobců IKEA, 
Hornschuch, kteří vyrábějí samolepky ve velkých sériích. Tento způsob prodeje 
u nás na internetu převládal do poloviny roku 2009. 
Výhody 
 Levnější výroba díky velkému objemu 
 Přímý prodej v kamenných obchodech 
Nevýhody 
 Málo motivů, velikostí a barev 
 Nelze přizpůsobit zákazníkovi 
 
 Výroba a prodej – Moderní přístup k prodeji samolepek, který umoţní vyhovět 
specifickým potřebám kaţdého zákazníka na motiv, velikost ale i barvu. Kaţdá 
samolepka je vyráběna na míru pro konkrétního zákazníka. 
Výhody 
 Lze přizpůsobit zákazníkovi 
 Mnoţství motivů, velikostí a barev 
Nevýhody 
 Výroba je draţší 
 Zákazník vidí aţ výsledek 
 
Jak jiţ bylo nápsáno v úvodu práce, firma AREAL SYSTEMS s.r.o. se chce zaměřit na 
výrobu samolepek na míru a následný prodej koncovým zákazníkům. 
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4 Vlastní návrh řešení 
V této kapitole se zaměřím na konkrétní návrhy elektronického obchodu, posouzení 
investice do plotteru a navrhnutí marketingové strategie. 
4.1 Specifikace požadavků 
Ve firmě se diskutovalo několik variant co vše by obchod měl umět. Uvaţovalo se 
například o interaktivním obrázku na kterém by návštěvník mohl měnit barvu stěn v 
místnosti a dále velikost a barvu samolepky umístěné na této stěně. Podobnou funkčnost 
nemá ţádný obchod se samolepkami v České republice. Bohuţel nakonec byla tato 
unikátní funkčnost odloţena na později kvůli vysoké finanční náročnosti. Domluvil 
jsem se s vedením firmy, ţe projekt spustíme raději s menší funkčností v kratším čase a 
za méně peněz. Níţe jiţ následuje specifikace poţadavků na kterých jsme se shodli: 
 Provoz na vlastní doméně 2. řádu 
 Unikátní design a logo 
 Neomezený počet produktů řazených do více kategorií zároveň 
 Moţnost psát komentáře k produktům 
 Moţnost přidat k produktu více fotografií 
 Moţnost u produktů zvolit barvu, velikost a mnoţství 
 Řazení produktů dle oblíbenosti a mnoţství prodejů 
 Nakupování bez registrace 
 Výběr platby – předem na účet nebo dobírka 
 Výběr dopravy – osobní odběr nebo poštou 
 Pěkné adresy aneb Cool URI 
 Moţnost psát články 
 Moţnost přidávat novinky 
 Vyhledávání v produktech 
 Newsletter – zasílání novinek na email 
 Provizní prodej 
 ~ 33 ~ 
4.2 Výběr vhodné domény 
Vhodná doména je základ, a proto jsou někteří lidé schopní za doménu utratit velké 
peníze. Náš projekt má rozpočet na pořízení domény 1000,- Kč. Z toho důvodu jsme 
byli při výběru dost limitováni. Nakonec se  nám podařilo zajistit tři potenciálně vhodné 
domény pro elektronický obchod se samolepkami na zeď. Níţe jsem je přehledně zapsal 
do tabulky a porovnal. Jednotlivé body jsou seřazeny dle důleţitosti. 
 i-samolepky.cz Nalepkynastenu.cz Lepime.cz 
Krátká    
Snadno zapamatovatelná    
Bez zbytečných znaků    
Nezaměnitelná    
Originální    
Klíčové slovo v doméně    
Tabulka 1 - Výběr domény, zdroj: vlastní 
Na základě analýzy z výše uvedených kandidátů je patrné, ţe byla vybrána doména 
lepime.cz. Jedinou nevýhodou této domény je, ţe nemá ţádné klíčové slovo v doméně. 
Tomuto kritériu jsem ale v tabulce přiřadil nejniţší prioritu s ohledem na náš rozpočet. 
Zbývající dvě domény budou určeny na podporu stránek obchodu. 
4.3 Kalkulace ceny elektronického obchodu 
Jak jiţ bylo zmíněno v analytické části, tato práce je zpracovávána pro firmu, která má 
k dispozici vlastní vývojové oddělení. Toto oddělení jiţ má vyvinuto řešení 
elektronického obchodu, které úspěšně prodává zákazníkům. Proto na tomto místě 
nebudu porovnávat jednotlivé nabídky firem, ale pouze uvedu cenovou kalkulaci kterou 
jsem sestavil na základě konzultací s vedoucím vývojového oddělení Pavlem Pavláskem 
dle specifikace poţadavků uvedené v analytické části. Většina poţadované 
funkcionality je standardně součástí základního balíčku, aţ na výběr rozměrů a barvy 
samolepky. 
Položka Cena 
Grafický návrh 10 000,- 
Logo obchodu 3 000,- 
Licence eshop 0,- (ceníková cena 29 900,-) 
Výběr rozměru a barvy u samolepky 5 000,- 
Provizní prodej 3 000,- 
Implementace grafického návrhu  7 000,- 
Tabulka 2 - Kalkulace ceny obchodu, zdroj: vlastní 
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Z uvedené tabulky je patrné, ţe díky vlastnímu řešení elektronického obchodu ušetříme 
přibliţně polovinu nákladů. Coţ zvyšuje naši konkurence schopnost a dává nám to 
značný prostor pro další rozšiřování funkčnosti elektronického obchodu. 
Celková cena: 28 000,- Kč bez DPH. 
4.4 Webhosting 
Firma disponuje vlastním serverem umístěným v datacentru, na kterém bude 
elektronický obchod umístěn. Na tomto serveru je jiţ v provozu několik obchodů 
zákazníků firmy. Tento server je tak nakonfigurován pro jeho optimální běh, nastavené 
pravidelné zálohování a kladen důraz na důkladné zabezpečení. Jelikoţ firma platí 
paušální poplatek měsíčně za provoz celého serveru, je obtíţné stanovit skutečnou výši 
nákladů na provoz. Pro účely této práce budeme vycházet z ceny, která je účtována 
klientům firmy a to je 199,- Kč bez DPH / měsíc. Dále je potřeba připočítat prodlouţení 
domény o 1 rok za 299,- Kč bez DPH / rok. 
Celková cena: 2 687,- Kč bez DPH 
4.5 Návrh motivů samolepek 
Pro získání první sady motivů vyuţijeme fotobanku ShutterStock18, kde za 4 500,- Kč 
získáme 750 obrázků, které si můţeme vybrat z rozsáhlé kolekce 10 milionů obrázků 
(bitmapy, vektory). Při spuštění je počítáno s dostupností 50 motivů, které se budou 
postupně rozšiřovat. Kaţdý motiv bude fotomontáţí umístěn na fotografii vhodného 
pokoje, aby si návštěvník udělal ucelenou představu o vzhledu samolepky. Vytvoření 
podkladů pro výrobu a obchod zabere pracovníkovi 16 hodin. 
Celková cena: 4 500 + 16h x 200,- Kč bez DPH. 
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4.6 Předpokládané prodeje 
Pro pokračování kalkulací si musím stanovit předpokládané prodeje na následující 3 
roky. Jelikoţ tyto čísla pouze odhaduji, stanovil jsem 3 úrovně prodejů – optimistická, 
pesimistická a pravděpodobná. Optimistická a pesimistická varianta se liší o ±20% od 
pravděpodoboné. 
Pro naše další výpočty je nutné odlišit prodeje jednobarevných a barevných samolepek. 
Dle grafu uvedeného v charakteristice trhu je zřejmé, ţe nejsilnější sezóna je v období 
duben – červenec a pak říjen – prosinec. Tabulku s předpokládanými prodeji naleznete 
na další stránce. 
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  Jednobarevné Barevné 
Pesimistický Pravděpodobný Optimistický Pesimistický Pravděpodobný Optimistický 
červenec 10 20 25 30 16 20 24 
srpen 10 16 20 24 13 16 19 
září 10 15 19 23 12 15 18 
říjen 10 22 28 34 18 22 27 
listopad 10 35 44 53 28 35 42 
prosinec 10 41 51 61 33 41 49 
leden 11 12 15 18 10 12 14 
únor 11 14 18 22 12 14 17 
březen 11 16 20 24 13 16 19 
duben 11 22 28 34 18 22 27 
květen 11 26 32 38 20 26 31 
červen 11 24 30 36 19 24 29 
červenec 11 30 37 44 24 30 36 
srpen 11 24 30 36 19 24 29 
září 11 19 24 29 15 19 23 
říjen 11 25 31 37 20 25 30 
listopad 11 41 51 61 33 41 49 
prosinec 11 50 63 76 40 50 60 
leden 12 13 17 20 11 13 16 
únor 12 16 20 24 13 16 19 
březen 12 18 22 26 14 18 21 
duben 12 25 31 37 20 25 30 
květen 12 28 35 42 23 28 34 
červen 12 26 33 40 21 26 32 
červenec 12 33 41 49 26 33 39 
srpen 12 26 33 40 21 26 32 
září 12 21 26 32 17 21 25 
říjen 12 27 34 41 22 27 33 
listopad 12 45 56 67 36 45 54 
prosinec 12 55 69 83 44 55 67 
leden 13 15 18 22 12 15 17 
únor 13 17 22 26 14 17 21 
březen 13 19 24 29 15 19 23 
duben 13 27 34 41 22 27 33 
květen 13 31 39 46 25 31 37 
červen 13 29 36 44 23 29 35 
Součet 925 1156 1387 740 925 1110 
Tabulka 3 - Předpokládané prodeje samolepek, zdroj: vlastní 
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4.7 Investice do plotteru 
Pro výrobu samolepek je nutné zváţit koupi plotteru. Firma dosud veškeré zakázky 
týkající se ořezu zpracovávala externě, coţ bude při větším objemu pravděpodobně 
výrazně draţší. V této části se tedy zaměřím na posouzení, zda se vyplatí investovat do 
koupě řezacího plotteru, řezacího plotteru s tiskem a nebo jak dosud zakázky 
zpracovávat externě. Na trhu je k dispozici velké mnoţství různých značek a typů 
plotterů, proto jsem na základě konzultace s vedoucím tiskového oddělení Štěpánem 
Svobodou vybral vhodné kandidáty. 
Byla vybrána značka Mimaki se kterou má společnost dobré zkušenosti. Zároveň servis 
pro tuto značku je pouze pár stovek metrů od současné provozovny. Uvedené částky 
byly sděleny na základě osobní konzultace. 
Řezací plotter Mimaki CG-60SL19 
Tento plotter dokáţe vyřezat samolepku o maximálních rozměrech 586 x 2000 mm. 
Náklady na spotřební materiál (1m2) se dle prodejce pohybují v rozmezí 60-100,- Kč 
bez DPH dle druhu pouţité fólie (pro další výpočty fólie jednobarevná matná v ceně 
60,- Kč). Pořizovací cena je 35 000,- Kč bez DPH. 
 
Obrázek 7 - Mimaki CG-60SL, zdroj: electron.cz 
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Tiskárna a řezací plotter Mimaki CJV-30-6020 
S tímto plotterem lze barevné samolepky přímo tisknout a vyřezávat nebo pouze 
vyřezávat. Omezení pro velikost samolepky jsou obdobné jako u předchozího plotteru. 
Náklady na spotřební materiál (1m2) se značně liší dle spotřeby barvy, ale prodejce 
uvedl, ţe se pohybují v rozmezí 150-300,- Kč bez DPH (pro další výpočty si stanovíme 
průměr 225,- Kč). Pořizovací cena je 203 000,- Kč bez DPH. 
  
 




Pro další výpočty si potřebujeme definovat průměrnou samolepku a výši marţe. 
Nejběţnější rozměr, který se pouţívá je 50x70 cm (coţ je 0,35m2). Jelikoţ se jedná o 
kusovou výrobu s vysokou přidanou hodnotou, zisk se pohybuje v rozsahu 60-300%. 
Na základě předpokládaných prodejů na následující 3 roky jsem porovnal dvě výše 
uvedené řešení a spočítal náklady na koupi stroje v přepočtu na jednu samolepku, a také 
metr čtvereční. Do výpočtu pro Mimaki CJV-30-60 byly uvažovány sdružené 
prodeje jednobarevných a barevných samolepek. Ceny uvedeny bez DPH. 
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Jelikoţ firma dosud zakázky pro tyto plotry zpracovává externě, bylo rozhodnuto, ţe 
30% nákladů na pořízení bude zaplaceno z ostatních činností firmy (tisk 
reklamních nápisů, apod.). 
  Ponížená cena Pesimistický Pravděpodobný Optimistický 
Mimaki CG-60SL 24 500 Kč 26,- Kč 21,- Kč 18,- Kč 
Mimaki CJV-30-60 142 100 Kč 85,- Kč 68,- Kč 57,- Kč 
Tabulka 4 - Náklady na plotter, přepočet na jednu samolepku 50x70cm, zdroj: vlastní 
  Ponížená cena Pesimistický Pravděpodobný Optimistický 
Mimaki CG-60SL 24 500 Kč 76,- Kč 61,- Kč 50,- Kč 
Mimaki CJV-30-60 142 100 Kč 244,- Kč 195,- Kč 163,- Kč 
Tabulka 5 - Náklady na plotter v přepočtu na 1m2, zdroj: vlastní 
4.8 Finální porovnání investice 
Nyní se dostáváme k nejdůleţitější části a to je porovnání investice. V následující 
tabulce si shrneme vypočítané hodnoty a porovnáme je s externím zajištěním výroby. 
Uvedenou cenu vypočítáme z nákladů na plotter za 1m2, ceny spotřebního materiálu 
60,- Kč (jednobarevné) a 225,- Kč (barevné) a ostatní výdaje 60,- Kč (náklady na mzdy, 




Pesimistický Pravděpodobný Optimistický 
Mimaki CG-60SL 
Jednobarevné 
196,- Kč 181,- Kč 170,- Kč 
290,- Kč 
Mimaki CJV-30-60 
364,- Kč 315,- Kč 283,- Kč 
Barevné 529,- Kč 480,- Kč 448,- Kč 670,- Kč 
Tabulka 6 - Porovnání dvou investic, zdroj: vlastní 
Z výše uvedené tabulky je zřejmé, ţe obě investice by se zaplatily v průběhu 3 let i 
v pesimistické variantě a byly by výhodnější neţ externí výroba. Jediný problém by 
nastal při koupi Mimaki CJV-30-60 a výrobě jednobarevných samolepek, kde by se 
výroba prodraţila o 8,6% v pravděpodobné variantě. 
Návrhy jsem předloţil vedení firmy, která se rozhodla pro realizaci méně finančně 
náročného řešení a stroje Mimaki CG-60SL. Důvodem byl nedostatek finančních 
prostředků a nutnost vzít si úvěr, kterému se snaţí firma vyhnout. 
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4.9 Sepsání obchodních podmínek 
Kaţdý elektronický obchod musí ze zákona zveřejnit obchodní podmínky, kde 
specifikuje práva a povinnosti objednavatele a zhotovitele. Pro kaţdý elektronický 
obchod je potřeba tyto podmínky přizpůsobit. Je vhodné nechat si obchodní podmínky 
sepsat od právníka kvůli případným budoucím sporům. 
Celková cena: 2 000,- Kč bez DPH 
4.10 Marketingová propagace 
V této části se zaměřím na základní marketingovou propagaci elektronického obchodu. 
A proč základní? Marketing není jednorázová činnost, musí se neustále vyhodnocovat a 
upravovat. Pro začátek si můţeme pouze definovat, kterým směrem se zaměříme. 
PPC – kontextová reklama 
Kontextová reklama je dnes na internetu základ. Poskytuje nám způsob, jak být za pár 
minut vidět na lukrativních pozicích. Jelikoţ se platí za proklik, je snadno 
definovatelné, kolik jsme ochotni zaplatit za návštěvníka a konverzi. Pro začátek jsem si 
vybral inzerci v systému Google Adwords, který umoţňuje umístit reklamu ve 
vyhledávači, ale i partnerských stránkách formou Google AdSense. Dle přehledu21 jsem 
identifikoval tyto základní klíčová slova: samolepky na zeď, dekorační samolepky, 
samolepící dekorace na zeď a nálepky na stěnu. Průměrná cena prokliku se pohybuje na 
1,6 Kč a jejich souhrnné měsíční zobrazení 30 tisíc. Při spuštění webu budu investovat 
první měsíc více vzhledem k pomalejšímu nástupu ostatní propagace. 
Sestavení kampaně: 500,- Kč bez DPH 
Měsíční poplatek za správu kampaně: 400,- Kč bez DPH 
Investovaná částka: 1000 – 1500,- Kč měsíčně bez DPH 
Ceny jsou od společnosti MERCADEO, s.r.o.22 
 
 





 ~ 41 ~ 
SEO – Search Engine Optimalization 
Optimalizace pro vyhledávače je dlouhodobý proces. První výsledky se objevují aţ po 
měsíci nebo také vůbec. Pozice ve vyhledávačích nelze koupit pouze zaplatit. Nikdo 
vám pozice negarantuje, a proto nemáte jistotu, ţe kdyţ zaplatíte za tuto sluţbu, získáte 
lepší pozice a pokud získáte, tak na jak dlouho. Vzhledem k velké konkurenci slova 
„samolepky na zeď“ je optimalizace na toto slovo finančně náročná. Investice ke 
zvýšení pozice našich stránek na první tři místa ve vyhledávači Seznam odhaduji na 
tisíce korun měsíčně. Tyto peníze by musely být investovány především do vytvoření 
silného odkazového profilu = nákup odkazů. Rozhodl jsem se tedy investovat do 
nákupu formou trvalých odkazů z PR článků, registrací do katalogů a vytvořením 
několika informačních stránek tzn. Minisite. Zaměřím se tedy na méně konkurenční 
slova. 
Celkové náklady: 10 000,- Kč ročně bez DPH 
Affiliate marketing 
Součástí specifikace poţadavků bylo i jednoduché řešení pro provizní partnery. Zaměřil 
bych se na oslovení majitelů stránek různých informačních portálů z oblasti novinek 
v interiéru, malování, apod. Těmto partnerům bych nabídl podíl 10-20% z hodnoty 
objednávky zprostředkované přes jejich stránky. Počáteční náklady jsou především na 
vytvoření sady bannerů. 
Celková cena: 1000,- Kč bez DPH 
Další způsoby propagace 
Jelikoţ před spuštěním obchodu nemůţeme přesně naplánovat, jak bude který systém 
fungovat, rozhodl jsem se vyhradit rezervu pro případné rozšíření propagace. 
Celková cena: 10 000,- Kč ročně bez DPH 
Rezerva 
Z důvodu moţných neplánovaných výdajů při realizaci obchodu je důleţité v rozpočtu 
počítat s rezervou. Tuto rezervu jsem si stanovil ve výši 10% rozpočtu.  
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4.11 Celkové náklady na projekt 
  Typ Cena 
Pořízení obchodu Jednorázové 28 000,- Kč 
Doména a webhosting Roční 2 687,- Kč 
Návrh motivů samolepek Jednorázové 7 700,- Kč 
Řezací plotter Jednorázové 35 000,- Kč 
Sepsání obchodních podmínek Jednorázové 2 000,- Kč 
PPC Roční 17 800,- Kč 
SEO Roční 10 000,- Kč 
Affiliate marketing Jednorázové 1 000,- Kč 
Ostatní propagace Roční 10 000,- Kč 
Rezerva ve výši 10% Jednorázové 11 400,- Kč 
Tabulka 7 – Celkové náklady na projekt, zdroj: vlastní 
Celkové náklady na první rok provozu: 125 587,- Kč bez DPH. 
Náklady na další roky provozu: 40 487,- Kč bez DPH 
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4.12 Předpokládané příjmy 
V této části si spočítáme předpokládané příjmy. Budeme vycházet z pravděpodobné 
varianty prodejů. Ostatní varianty slouţily především k výpočtu návratnosti investice. 
Výše marže 
Jak jiţ jsem zmínil v předchozí kapitole, samolepky na zeď jsou výrobky s vysokou 
přidanou hodnoutou čemuţ odpovídá i výše marţe. Pro výpočty níţe jsem si stanovil 
dvě základní cenové hladiny, které pouţívá konkurence. 
Jednobarevné samolepky 
Popis Cena 
Náklady na výrobu 0,35m2 x 181,- Kč za m2 63,35,- Kč 
Prodejní cena (332,5 bez DPH) 399,- Kč s DPH 
Zisk 269,15,- Kč 
Marže 80,9% 
Celkový příjem za první rok provozu (330ks) 88 820,- Kč 
Celkový příjem za druhý rok provozu (393ks) 105 775,- Kč 
Celkový příjem za třetí rok provozu (433ks) 116 542,- Kč 
Tabulka 8 – Jednobarevné samolepky, zdroj: vlastní 
Barevné samolepky 
Popis Cena 
Náklady na výrobu 0,35m2 x 670,- Kč za m2 234,50,- Kč 
Prodejní cena (499 bez DPH) 599,- Kč s DPH 
Zisk 264,5,- Kč 
Marže 53% 
Celkový příjem za první rok provozu (264ks) 69 828,- Kč 
Celkový příjem za druhý rok provozu (315ks) 83 318,- Kč 
Celkový příjem za třetí rok provozu (346ks) 91 517,- Kč 
Tabulka 9 – Barevné samolepky, zdroj: vlastní 
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4.13 Předpokládaný zisk 
Při výpočtu předpokládaného zisku si musíme uvědomit, ţe investice do plotteru je pro 
firmu náklad, nikoliv výdaj. Výdaj je započítán do ceny za m2. 
 
Obrázek 9 - Předpokládaný zisk na 3 roky, zdroj: vlastní 
Z výše uvedeného grafu lze vyčíst, ţe elektronický obchod by byl i přes velkou 
počáteční investici v zisku i první rok. Další roky by měl zisk pozvolna růst. Ve 4. roce 
se nám sníţí náklady o 33% na jednobarevnou samolepku díky dokončení odepsání 
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Závěr 
V této práci jsem navrhl elektronický obchod se samolepkami na zeď pro firmu AREAL 
SYSTEMS s.r.o., který bude umístěn na doméně Lepime.cz. Stanovil jsem si 
předpokládané prodeje na 3 roky dopředu a identifikoval sezonní průběh prodejů, kdy 
nejsilnější období je od dubna do července a pak od října do prosince. Jelikoţ firma 
disponuje vlastním vývojovým oddělením, bylo vyuţito interního systému 
elektronického obchodu, coţ nám pomohlo sníţit náklady na spuštění. 
Pro výrobu bylo nutné zváţit investici do výrobního zařízení – řezacího plotteru, kde 
jsem vybíral mezi dvěma variantami. Nakonec jsem po poradě s vedením zvolil variantu 
levnější. Jednobarevné samolepky se budou vyrábět přímo ve firmě a barevné 
samolepky se budou vyrábět externě. Investici do plotteru jsem rozloţil na první tři 
roky. Ve čtvrtém roce nám tak klesnou náklady na výrobu jednobarevné samolepky o 
33%. 
Motivy samolepek na zeď jsem navrhl zakoupit z fotobanky. Jednotlivé motivy budou 
fotomontáţí umístěny na zeď různých místností. Zákazník si tak můţe udělat ucelený 
dojem, jak bude samolepka na zdi vypadat. Do budoucna jsem navrhl obchod rozšířit o 
pokročilé umístění samolepek na vlastní fotografii pokoje. Tuto funkčnost dosud 
nenabízí ţádný konkurenční obchod. Nové motivy budou získávány i veřejnou soutěţí, 
kdy nejlépe hodnocený motiv se začne vyrábět. Tyto soutěţe budou v případě 
úspěšnosti opakovány pravidelně kaţdý měsíc. V rozpočtu na podobnou propagaci 
máme vyčleněnu rezervu. 
Pro úspěšný chod elektronického obchodu je klíčové vhodně zkombinovat způsoby 
marketingové propagace. Navrhl jsem v prvních měsícíh zaměřit si více na PPC, které 
nám umoţní okamţiťe mít reklamu ve vyhledávačích či relevatních stránkách za 
předem definovanou cenu konverze. V dalších měsících budeme postupně pracovat na 
SEO a optimalizovat stránky na méně konkurenční slova (long tail). 
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Návratnost a ziskovost obchodu lze do budoucna snadno zvýšit s minimální investicí. 
Mnou navrhovaný obchod lze jednoduše rozšířit o další typy samolepek: 
 Samolepky na notebook 
 Samolepky na auto 
 Papírové samolepky 
Do budoucna jsem firmě doporučil zváţit zavedení dropshipping či přeposílání 
objednávek. Pokud nabídneme zajímavou provizi, získáme tak několik nových 
prodejních míst s minimálními náklady. Tento krok je také důleţitý z hlediska 
diverzifikace prodejních kanálů, kdy výpadek například z vyhledávačů nám nesrazí 
prodeje na minimum. 
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